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RESUMEN

Frente a la sobreabundancia publicitaria en redes sociales y los desafios de mantener
una relacion efectiva con los clientes se origina el presente estudio, cuyo propoésito fue
determinar la relacion entre la autenticidad de marca en redes sociales y la satisfaccion de
clientes en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo 2023. Se siguié una metodologia
descriptiva-correlacional con disefio no experimental y corte transversal con enfoque
cuantitativo. También, la encuesta fue utilizada como técnica para recolectar informacion de
73 clientes de Amawari, por medio de un cuestionario validado por expertos y conformado
por 28 preguntas. El analisis estadistico revelo que existe correlacion positiva significativa
de 0.552. Los resultados descriptivos mostraron que la Autenticidad de Marca y Satisfaccion
de clientes estan en nivel alto con 89% y 98.6% respectivamente. Finalmente, se concluye
con la existencia de una relacion significativa y moderadamente positiva respecto a la
autenticidad de marca con la satisfaccion de clientes de los usuarios de la empresa Amawari,
2023. Por ello, al desarrollar estrategias de contenido en redes sociales, las empresas deben

tener en cuenta la autenticidad de marca con el fin de mejorar la satisfaccion de sus usuarios.

PALABRAS CLAVES: Imagen de Marca, Medios Sociales, Sector privado,

consumidor.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1.Realidad problematica:

La saturacion publicitaria en redes sociales y la diversidad de ofertas del canal digital
dificultan que las marcas locales generen una adecuada relacion con sus clientes. Kaur y
Kumar (2021) sostuvieron que esta era digital ha generado que el comportamiento de compra
sea diferente, asi como las estrategias de las empresas. El estudio de Redes Sociales 2023
afirma que el 44% de los encuestados utilizan las redes sociales para informarse antes de

comprar, siendo Instagram con 43% la red social més utilizada (IAB Spain y Elogia, 2023).

Frente a esta realidad, se pueden utilizar diferentes métodos para fortalecer la relacion
con el consumidor como lo manifiesta el informe de IAB Spain y Elogia (2023) al enfatizar
la importancia de una estrategia publicitaria relevante y respetuosa, donde las marcas

evidencien una presencia sélida y auténtica para fomentar la confianza y la interaccion.

En la industria de la moda se observa que los consumidores son participantes activos
del proceso de compra gracias al uso de las redes sociales. Esto se debe a la cercania que
brindan estas plataformas y a la interaccion individualizada (Fuertes Saez, 2021). A pesar de

esto, se enfrentan a desafios de confianza, siendo la autenticidad crucial (Huang, 2020).

Segun Gilmore y Pine (2007) la autenticidad de marca se considera una estrategia
efectiva para que una empresa transmita una sensacion de naturalidad y confianza con sus
clientes, y genere un valor emocional positivo. Sin embargo, actualmente Tran y Nguyen

(2022) indican que esta estrategia es poco adoptada debido a su desconocimiento.

Chowles (2023) en el estudio de Market Splash muestra en su méas de 100 estadisticas
sobre marcas en 2023, que un 88% de usuarios encuestados en redes sociales toman la

autenticidad como un factor fundamental para decidir las marcas que les gustan y apoyarlas.
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Por ello Oh et al., (2019) afirman que en un entorno de excesiva difusién de marcas, crear y
mantener relaciones sélidas con los clientes es un gran desafio. Segan Tran et al., (2020) el
consumidor esta en la busqueda de un producto que conduzca su satisfaccion y Roushdy

(2015) afirma que la autenticidad de la marca tiene una influencia positiva en ella.

Nugraha y Dwita, indican que la satisfaccion es un sentimiento de placer o decepcion del
cliente que surge al comparar el desempefio y las expectativas percibidas de un producto
(2022). La satisfaccion, por lo tanto, es un objetivo clave en la estrategia de marketing,
puesto que si los consumidores estan satisfechos entonces permaneceran leales a las marcas
(Mi’rojatul y Aidil, 2023). Por ello, de acuerdo a Moreno las empresas inteligentes buscan

complacer a sus clientes asegurandose de cumplir o superar sus expectativas (2019).

Amawari es la empresa escogida del presente estudio de investigacion, dado su
compromiso hacia una moda sostenible en Trujillo. Asi también, por su enfoque en una
estrategia de marketing que fortalezca su presencia en redes sociales. Por ultimo, se debe a
que a nivel gerencial se ha decidido centrarse en analizar la estrategia de comunicacion que
ha tenido su marca desde su creacion, y retomar con estrategias actualizadas. De esta forma

se brindara a la empresa informacion respecto a su marca en cuanto las variables de estudio.

En este sentido, la investigacion forma parte de la linea de estudio sobre tecnologias
emergentes admitida por la Universidad Privada del Norte. Considerando esta direccion y
con base en la informacidn presentada, este estudio surge de la siguiente pregunta ¢En qué
medida se relaciona la autenticidad de la marca en redes sociales y la satisfaccion de clientes
en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023? con el objetivo de extraer conclusiones

y recomendaciones que influyan en las decisiones estratégicas del sector de la moda.

Asi el estudio hizo referencia a los siguientes trabajos previos como punto de partida.
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Dentro del &mbito internacional, los autores Tran y Nguyen (2022) de Vietnam en su
articulo “Investigating the relationship between brand experience, brand Authenticity, brand
equity, and Customer Satisfaction: Evidence from Vietnam” tuvieron como objetivo
investigar la relacion existente entre la experiencia de la marca, la autenticidad de la marca,
el valor de la marca 'y cémo esos factores afectan la satisfaccion del cliente. Por eso, se aplico
una metodologia de analisis factorial confirmatorio y se cre6 un modelo de ecuaciones
estructurales para evaluar las relaciones a partir de la respuesta de 295 clientes de tres marcas
famosas. Los resultados mostraron que el efecto de una marca auténtica sobre la satisfaccion
del cliente es significativo (r=0.563). En este sentido se concluyd que hay relacion

significativa entre la autenticidad de marca y la satisfaccion del cliente.

Asi también esta la investigacion de Karaboga y Cakirkaya (2019) “Evaluation of
Brand Authenticity — Case of Torku from local to national brand” realizado en Montenegro,
el cual tenia como propdsito analizar la conexion de la autenticidad de una marca con la
satisfaccion del cliente de la marca Toku. Con una metodologia cuantitativa descriptiva y
correlacional, se aplico una encuesta a 420 personas que adquirieron productos de la marca.
Se obtuvo como resultado r=0.638 concluyendo que hay correlacion positiva y significativa

entre la autenticidad de la marca Toku y la satisfaccion de su cliente.

Como tercer antecedente internacional, estd el estudio de Vietnam de Tran et al.,
(2020) titulado “The relationship between Brand Authenticity, Brand Equity and Customer
Satisfaction” el cual tuvo como objetivo examinar la relacion entre la autenticidad de la
marca, su valor y la satisfaccion del cliente. Se empleo la metodologia de andlisis factorial
confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales a fin de aplicar una encuesta a 263

participantes para evaluar tres marcas: Starbucks, Nike y Apple. Como resultado se obtuvo

Alcéantara Morocho, M. Pag. 12
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que la autenticidad de la marca tiene un efecto significativo sobre la satisfaccion del cliente
(B = 0,544) y se concluy6 que la autenticidad de la marca tiene correlacion positiva con el

valor de la marca y también afecta la satisfaccion del cliente.

Finalmente, los autores Abbas et al., (2023) en su investigacion de titulada “Impact
of Brand Authenticity and social media on customer behaviour. A case of Pakistan's Food
Manufacturing Industry” tuvieron como objetivo determinar cémo el concepto de
autenticidad y la integracion de las redes sociales influyen en el comportamiento del cliente.
Se aplico una metodologia de estudio cuantitativo, en donde se encuesto a 500 consumidores
de la industria de fabricacion de alimentos de Pakistan. Los resultados mostraron la relacion
significativa positiva (p valor = 0,081) entre la autenticidad de la marca en el
comportamiento del cliente y se concluyd que la autenticidad de la marca influye en las

decisiones que toman los consumidores respecto a la compra que van a hacer.

A nivel nacional, pese a la importancia de este tema, no hay suficiente informacion
que relacione ambas variables, del mismo modo, a nivel local. Por lo que existe una vision
restringida que paises emergentes pueden tener cuando consumen algo auténtico (Echeverria

etal., 2021). Sin embargo, existen estudios de las variables de forma independiente.

Asi se tiene el estudio “Marketing en redes sociales y la Satisfaccion del cliente en
la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima — 2018 de Alacute (2019)
cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y la satisfaccion
de clientes. Para ello, con la metodologia descriptiva y correlacional no experimental, se
encuesto a 132 clientes de la empresa. Como resultado se obtuvo una correlacion altamente
significativa de 0.752 entre ambas variables. De esta manera se concluyo la existencia de la

relacion de marketing en redes sociales y la satisfaccion de clientes.
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Huamanchumo y Ranilla (2020) por su parte en su investigacion “Relacion entre la
autenticidad de las experiencias de Airbnb y Satisfaccion de los usuarios millenials en Lima
2019 tuvieron como objetivo analizar la relacion de la autenticidad percibida y la
satisfaccidn de los clientes respecto a las experiencias que tenian en Airbnb. La metodologia
aplicada fue cuantitativa y correlacional y se aplicd una encuesta a 383 personas de la
generacion millenials que usaron Airbnb en Lima durante el 2019. Se obtuvo como resultado
de acuerdo a la prueba de Rho de Spearman de r= 0.299, por lo tanto, se concluyé que la

satisfaccion esta fuertemente relacionada con la autenticidad percibida con 0.299.

En el &mbito local, se tiene a la investigacion de Zapana (2022) titulada “Publicidad
en Instagram y fidelizacion de los clientes de Arissa Confecciones, Trujillo — 20227, cuyo
objetivo fue investigar la relacion que tenia la publicidad en Instagram con la lealtad de los
clientes. La metodologia aplicada fue descriptiva correlacional y no experimental, se aplicd
una encuesta a 134 usuarios, y se tuvo como resultado una calificacion positiva de 0.695 en
la prueba de Pearson entre las dos variables estudiadas. Por lo tanto, se concluyé que existe
relacion entre las variables a través del contenido atractivo y sencillo de comprender, que

satisfaga inicialmente a los usuarios para luego construir un vinculo de fidelidad.

A partir de los antecedentes revisados en los articulos, pese a que no se enfoca en la
industria a analizar; son base para llevar a cabo la investigacion y concluir como indica los
antecedentes, la relacién positiva-significativa de la Autenticidad de Marca y la satisfaccion

del cliente. En este sentido, se han tomado las siguientes teorias sobre las variables:

Ind e Iglesias (2017) definen la autenticidad de marca como la capacidad de las
marcas de mostrarse como verdaderas y de generar confianza. Por su parte, Morhart et al.,

(2015), definieron a la autenticidad de una marca como el nivel en que se percibe a una

Alcéantara Morocho, M. Pag. 14
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marca como coherente con su identidad, fiel a sus clientes, impulsada por la atencion y
responsabilidad con los consumidores para su fidelidad. Por ello, Pittman et al., (2022)
afirman que la autenticidad de la marca se preocupa de que el producto se alinee con los

valores de la marca y estos se representen en su comunicacion.

Como resultado, la autenticidad de la marca es un determinante clave en las
relaciones consumidor-marca (Oh et al., 2019). Ademas surge al haber interaccion constante
entre la empresa, sus partes interesadas y la sociedad (Beverland, 2009). Por ello, Vallejos
afirma que es una caracteristica que resulta de la percepcion personal (2018). En este sentido,
la autenticidad se ha convertido en el nuevo criterio por el cual los consumidores escogen de

quién y qué van a comprar (TED-Technology, Entertainment and Design, 2009).

En funcién de lo anterior, para evaluar la percepcion de marca de una persona los

autores Morhart et al., (2015) indicaron que existen 4 dimensiones clave para su estudio.

Continuidad. Refleja la atemporalidad, la historia y capacidad de superar las
tendencias de la marca y continuar hacia el futuro. Consiste en que la marca perpetude el

sentido de tradicion y herencia en el tiempo, y la percepcion de que es fiel a su historia.

Credibilidad. El cual trata de la honestidad de la marca con su consumidor, ademas
de la disposicion y facultad para hacer cumplir sus promesas y ser confiable, al “crear una

percepcion de marca unificada” y tener una comunicacion consistente (Morhart et al., 2015).

Integridad. Se basa en la virtud reflejada en las intenciones de la marca y en los
valores que comunica, es decir, a la percepcion de que la marca actla con integridad,

coherencia y con una filosofia en la que se preocupa por el cliente.

Simbolismo. Hace referencia al potencial de una marca para actuar Como un recurso

en la formacion de identidad al ofrecer sefiales autorreferenciales que simbolizan valores,

Alcéantara Morocho, M. Péag. 15
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roles y relaciones. Es decir, es la adquisicion de una identidad y significado como simbolo

de valores culturales vinculadas a tiempos, lugares y comunidad (Morhart et al., 2015).

Por otro lado, al hablar de satisfaccion en marketing hace referencia a un sentimiento
de placer o decepcion del cliente que surge al comparar el desempefio y las expectativas
percibidas de un producto (Nugraha y Dwita, 2022). Segun Kotler et al. la satisfaccion del
cliente es la respuesta del mismo al evaluar sus expectativas anteriores y el rendimiento real
de un producto o servicio (2017). Por lo tanto, en qué medida las expectativas se cumplan al

comprar un producto o gozar de un servicio es el indicador principal.

Segun Tran et al., (2020), la satisfaccion del cliente es fundamental para las
empresas; también un criterio para determinar la calidad del servicio o producto; y también
crucial para la supervivencia organizacional. Por ello, para que un cliente esté satisfecho se
debe comprender como los compradores crean sus expectativas. En general, estas
expectativas se basan en experiencias de compra previas, recomendaciones, asi como en la

informacién y promesas de vendedores y competidores (Karaboga y Cakirkaya, 2019).

De esta manera, de acuerdo al Modelo ACSI - American Customer Satisfaction Index
publicada por Bryant et al., (2008) y aplicada en los Estados Unidos desde los afios 90 indica

que la satisfaccion del cliente tiene 3 impulsores:

La Expectativa del cliente. Este constituye la experiencia previa de consumo
incluyendo la informacion no experiencial como lo son la publicidad y el word of mouth. En
esta dimension se consideran las expectativas logradas y las expectativas no logradas acorde

con la experiencia de los clientes (Bryant et al., 2008).
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La Calidad Percibida. Considera la percepcion de la calidad del producto o servicio
obtenido. Aqui se consideran tres categorias de evaluacion: calidad de atencidn al cliente,

calidad de los productos y servicios, y quejas y reclamos (Bryant et al., 2008).

El Valor Percibido. Se refiere a la valoracion que realiza el cliente sobre la calidad
del producto en comparacién con su precio. En esta dimension se tienen las categorias de

valor de los productos y lealtad de clientes (Bryant et al., 2008).

En base al anélisis de las definiciones anteriores, la percepcion de autenticidad esta
relacionada con la satisfaccion del cliente. Karaboga y Cakirkaya, afirman que la

autenticidad de marca puede afectar actitudes y comportamientos de consumidores (2019).

De esta manera, al considerar los criterios de Mohart et al., (2015) y Bryant et al.,
(2008) el desarrollo de este estudio es conveniente porque la Autenticidad de Marca y
Satisfaccion del cliente son conceptos utilizados en los negocios dado la existencia de varios

elementos que pueden afectar la eleccion y adquisicion de un producto o marca.

Al mismo tiempo, se justifica por relevancia, ya que los consumidores estan cada vez
mas inseguros al decidir que comprar, por ello que al buscar reducir los riesgos derivados de
estas decisiones se inclinan a la busqueda de marcas cada vez mas auténticas; y este estudio

brinda conocimiento util de la relevancia de la autenticidad en la relacion marca-consumidor.

El presente estudio tiene como justificacion tedrica a la Teoria Antropoldgica del
Consumidor, la cual afirma que los habitos de compra estan influenciados por creencias,
valores y experiencias culturales (Moura, 2023). La manera en que los clientes interacttan
con las marcas ha cambiado dado los estimulos que pueden desviar el camino del cliente,

por lo que es importante establecer lazos mas cercanos para conocer lo que influye la compra.
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Con respecto a la justificacion préactica, la investigacion proporciona a las empresas
del sector moda en Per( informacion respecto al consumidor, cambios antropoldgicos y la
relacion que busca con las marcas para hacer uso de autenticidad en su estrategia de

marketing para redes sociales, lo que podria conducir a una mayor satisfaccion del cliente.

Ahora bien, con relacién a la justificacion social, el estudio es esencial ya que
contribuye al desarrollo de estrategias de comunicacion que dan valor a la autenticidad en la
edificacion y fortalecimiento de la conexion marca-consumidor, lo que satisface las

necesidades del cliente, conocimiento que el sector moda en el Per puede aprovechar.

Finalmente, tiene una justificacion de utilidad metodologica ya que su aporte se
deriva del Objetivo general utilizando instrumentos de medicion que permite que el cliente
de Amawari evalUe las variables, por ello, esta investigacion constituye un antecedente para

futuras investigaciones a nivel nacional que aborden una problematica similar.
1.2. Formulacion del problema

¢En qué medida se relaciona la autenticidad de marca en redes sociales y la

satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023?
Problemas Especificos

¢Cual es el nivel de autenticidad de marca en redes sociales percibido por los

usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023?

¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente en los usuarios de la empresa Amawari,

Trujillo, 2023?

¢En qué medida se relacionan las dimensiones de autenticidad de marca y las

dimensiones de satisfaccion del cliente en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023?
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1.3. Objetivo General

Determinar el grado de relacion entre la autenticidad de marca en redes sociales y la

satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.
Obijetivos Especificos

Determinar el nivel de autenticidad de marca en redes sociales percibido por los

usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente en usuarios de la empresa Amawari,

Trujillo, 2023.

Determinar el grado de relacion entre las dimensiones de autenticidad de marca y las

dimensiones de satisfaccion del cliente en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.
1.4. Hipotesis General

La autenticidad de marca en redes sociales y la satisfaccion de clientes en usuarios
de la empresa Amawari, Trujillo, 2023 se relaciona positiva y significativamente.

Hipotesis Especificas

El nivel de autenticidad de marca percibido por los usuarios de la empresa Amawari,

Trujillo, 2023 es alto y significativo.

El nivel de satisfaccion de los clientes en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo,

2023 es alto y significativo.

Las dimensiones de la autenticidad de marca y las dimensiones de satisfaccion del
cliente en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023 se relacionan de forma positiva y

significativa.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

La investigacion se basa en métodos cuantitativos pues se recolectan datos para
realizar mediciones numeéricas y analizar de forma estadistica y comprobar la hip6tesis
(Arias Odon, 2012). Los datos recopilados en este estudio fueron las opiniones de los

consumidores de la empresa Amawari sobre la autenticidad de su marca y su satisfaccion.

El nivel llevado a cabo en la tesis fue descriptivo y correlacional, Hernandez et al.,
(2010) afirman la especificacion de rasgos importantes de un fendmeno en este tipo de
estudio, ademéas de la medicion de la relacion entre variables dentro de un contexto
determinado. Por ello, se comenzd por describir la autenticidad de marca satisfaccion del

cliente y posteriormente se aplicé la correlacion.

El disefio no experimental de corte transversal se caracteriza por observar las
variables sin manipularlas, y recolectar datos en un momento Unico (Hernandez et al., 2010).

En este caso, los datos fueron recolectados desde el 25 de setiembre al 13 octubre de 2023.

Diagrama:
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En una investigacion, la poblacion estd compuesta por elementos con rasgos
comunes, pudiendo ser finitos o infinitos, y esta delimitada por la problematica y objetivos
planteados de la investigacion (Arias, 2012). En este estudio se tuvo como poblacion a un

namero de personas finito dado que se tenia conocimiento de los elementos a analizar. De
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tal manera que la poblacién fue de 75 clientes de la empresa Amawari, Trujillo, 2023 dado

que este fue el numero registrado formalmente por parte de la empresa.

En cuanto a la definicion de los elementos a recolectar la informacién final, Arias
(2012), indica que, si se tiene acceso al niamero total de unidades que forman una poblacion,
no es necesario tomar una muestra, ya que se puede obtener datos de toda la poblacion

objetivo, el cual fue en este caso 75 clientes de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.

Los autores Hernandez et al., (2014) sostienen que un estudio cientifico esta
compuesta de procesos sistematicos respaldados por la practica, las cuales se aplican al
estudio de un fenomeno. Este sirve para obtener informacion que permita dar solucién a

problemas de conocimiento. Por lo tanto, se emplea un instrumento para recolectar datos.

Asi pues, la encuesta fue la técnica de recoleccion de datos en esta tesis. La que
conforme a Bernal (2010) permite recoger informacion mediante las respuestas brindadas
por parte de la muestra y obtener datos importantes de ellos respecto a las variables en

estudio. La encuesta tomo alrededor de 15 minutos.

Segun el autor Arias (2012), un instrumento es definido como todo tipo de recurso,
dispositivo o formato, fisico o en linea utilizado para la recopilacion, registro y
almacenamiento de datos. Se utilizo el cuestionario como instrumento de recoleccion de
informacién. De acuerdo con Hernandez et al., (2010), este instrumento es ampliamente

utilizado y se compone de preguntas que permiten medir las variables en cuestion.

El cuestionario de la investigacion estuvo compuesto por 28 preguntas, siendo 15 de
ellas de la variable de Autenticidad de Marca teniendo como dimensiones a Continuidad,
Credibilidad, Integridad y Simbolismo, las cuales tomaron como base a Morhart et al.,

(2015) de su estudio publicado en Journal of Consumer Psychology. Las 13 preguntas
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restantes son de la variable Satisfaccién del Cliente cuyas preguntas fueron basadas en el
reporte de American Customer Satisfaction Index por Bryant et al. (2008) en donde se tom6

como dimensiones a las expectativas del cliente, calidad percibida y valor percibido.

Antes de la aplicacion del cuestionario, se debe analizar meticulosamente, comprobar
y validar por especialistas en la materia. Asi lo afirman Hernandez et al., (2010) al indicar
que para la efectividad del instrumento se debe contar con tres caracteristicas importantes:

debe ser vélido, confiable y objetivo.

La validacion de contenido se refiere a como el instrumento evalta con precision lo
que se intenta medir (Hernandez et al., 2010). Ademas, Corral (2008) indica que un tipo de
validez es aquella que se denomina Juicio de Expertos, el cual es una evaluacién subjetiva o

intersubjetiva de “voces calificadas” o expertos en el tema.

Para validar los instrumentos se hizo uso de la validez de expertos. Asi, se acudi6 a
profesionales con Maestria Administracion de Empresas y con experiencia en el rubro retail.

Tabla 1

Validez del Instrumento

Validador Resultado

Wilmar Francisco Vigo Lopez Si tiene suficiencia
Maguifia Rivero Omar Fabricio Si tiene suficiencia
Garcia Gutti Alan Enrique Si tiene suficiencia

Nota: Los resultados provienen de la validez del instrumento

La confiabilidad del instrumento, acorde a Hernandez et al. (2010), se utiliza para
describir la medida en la que su aplicacién repetida a una misma persona genere resultados

constantes y coherentes. Por ello, para evaluarla se empleo el Alfa de Cronbach.
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Respecto a los datos obtenidos del SPSS se obtuvo 0.897 de confiabilidad del
instrumento que evalla la variable de Autenticidad de Marca, como se detalla en el Anexo
5. Con la variable Satisfaccién de clientes se realiz6 13 encuestas, las cuales tras procesar

los datos en SPSS, se obtuvo 0.939 de confiabilidad (Anexo 5).

De acuerdo a lo anterior, se tiene un nivel muy bueno de confiabilidad en ambas
variables; asi se refleja en la investigacion de Avecillas y Lozano (2016) mostrado en el

anexo 6. Esto indica que se puede utilizar el instrumento final.

Para el estudio, el cuestionario elaborado contd con cinco opciones de respuesta de
medicion numérica de acuerdo a escala de Likert. El nimero de preguntas totales fue de 28,
las cuales fueron aplicadas a la poblacion de clientes de la empresa Amawari y se recogio

informacidn para identificar la relacion de las variables.

La Autenticidad de Marca tuvo 4 dimensiones, los cuales fueron Continuidad,
Credibilidad, Integridad y Simbolismo. La primera dimension tuvo 1 indicador, Herencia y
se hizo 4 preguntas; la segunda dimension tuvo también 1 indicador, Confianza y 3
preguntas; la tercera dimension cont6 con 2 indicadores, Filosofia y Valores y 4 preguntas

al respecto. Finalmente, la cuarta dimension tuvo 1 indicador, Identidad y 4 preguntas.

Por otro lado, la variable Satisfaccion de clientes, contd con 3 dimensiones. La
primera fue Expectativas del cliente, la cual contd con 1 indicador, expectativas logradas y
con un total de 3 preguntas. La segunda dimension fue Calidad Percibida tuvo 3 indicadores,
estos son calidad en la atencién al cliente, la calidad de los productos y servicios y quejas y
reclamos y se tuvo 5 preguntas. Por ultimo, la tercera dimension fue valor percibido, con

valor de los productos y lealtad de clientes como dimensiones, y cont6 con 5 preguntas.
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Para llevar a cabo la investigacion, se siguié el siguiente proceso. En primer lugar,
se identificd a la empresa del sector Moda, posterior a ello se tuvo una reunion para
identificar la necesidad predominante, asi como recursos a necesitar, se definié la

metodologia e instrumentos a utilizar, como en este caso, el cuestionario a escala Likert.

Con la data a disposicién luego de aplicado el cuestionario, se procedié a realizar un
analisis cuantitativo-descriptivo respondiendo cada una de las preguntas elaboradas en la
formulacién del problema. Se realizdé una matriz segmentada por preguntas y encuestados
en Microsoft Excel Luego se asignd valores del 1 al 5 de acuerdo a la escala de medicion y
a la respuesta de los encuestados para efectuar la suma por item. También se traspaso la
informacidn al programa SPSS en su version IBM 29, la que permitié ordenar y elaborar
tablas de frecuencia y graficos con resultados por dimensiones (anexo 8) de acuerdo a las
variables estudiadas facilitando el andlisis e interpretacion. Por ltimo, se elaboro la prueba

de normalidad, ademas del célculo del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

En cuanto a los aspectos éticos que guiaron esta investigacion, primero se busco la
aprobacion y consentimiento de la empresa para integrar sus datos dentro del estudio, en
segundo lugar, se buscé asegurar la confidencialidad respecto a la informaciéon recolectada
de los clientes de la empresa Amawari. Asi mismo, se comunicé a los encuestados que la
informacidn recolectada s6lo se usaria para fines académicos. Finalmente, se mantuvo la
veracidad de los datos en todo momento de la elaboracion del estudio sin ningun tipo de
variacion que dificulte el analisis de los datos y comprobacion de la hipotesis, como también

el resguardo de la integridad de todos los involucrados en la investigacion.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Durante el periodo de 25 de setiembre de 2023 al 13 de octubre de 2023, se realiz
un cuestionario a 73 clientes de la empresa Amawari, de los cuales se obtuvieron resultados.
Es decir, se obtuvo la respuesta de 93% de clientes proyectados a estudiar, lo que representa
un porcentaje significativo para permitir analizar la unidad en estudio y demostrar que la
autenticidad de marca en redes sociales esté relacionada con la satisfaccion de cliente en

usuarios de Amawari. En este sentido, los resultados se agruparon de la siguiente forma:

Como objetivo general se busco determinar el grado de relacion de la autenticidad de
la marca en redes sociales y la satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari,
Trujillo, 2023. Con el fin de lograrlo, se realizd la contrastacion de hipotesis general
mediante la prueba de normalidad con el objetivo de conocer la distribucién de los datos, ya

sea este normal o no, y posteriormente definir qué tipo de coeficiente de correlacion utilizar.

Debido a que la cantidad de elementos analizados en el presente estudio es superior
50, se hizo la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov a fin de determinar el

comportamiento de los datos registrados y poder determinar la correlacion.

Tabla 2

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Autenticidad de Marca ) 1 73 0.000 0.954 73 0.009
Satisfaccion de
Clientes 0.335 73 0.000 0.737 73 0.000

a. Correccion de significancia de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia
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Segun la tabla 2, la Autenticidad de Marca y Satisfaccion de Clientes mostraron un
nivel de significancia por debajo de p < 0.05, es decir, p<0.000. Asi se acepta la hipdtesis
alterna, es decir los datos recopilados no tienen una distribucion normal. Se us6 asi la prueba

estadistica Rho Spearman para contrastar la hipdtesis general del estudio actual.

Se tiene como (H0) No existe relacién positiva y significativa entre la autenticidad
de marca en redes sociales y la satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari,
y como hipotesis alterna (H1) la autenticidad de marca en redes sociales y la satisfaccion de
clientes en usuarios de Amawari, Trujillo, 2023 se relaciona positiva y significativamente.

Tabla 3

Correlacion entre Autenticidad de Marca y Satisfaccion de clientes

Autenticidad Satisfaccién
de Marca  de Clientes

Rho de Spearman Autenticidad Coeficiente de correlacion 1.000 552"
de Marca  gjq. (bilateral) 0.000
N 73 73
Satisfaccion  Coeficiente de correlacion 552" 1.000
de Clientes  gjq. (bilateral) 0.000
N 73 73

Nota: ™ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboracion propia.
Respecto a lo mostrado en la tabla 3, hay relacion significativa de la Autenticidad de

marca con la satisfaccion de Clientes, teniendo un valor p de 0.000, lo que indica evidencia
estadistica suficiente. Ademas, es posible notar que ambas variables muestran un nivel
moderado de evaluacion positiva, y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.552, segun el
autor Rafael (2009) lo indica en su articulo sobre Metodologia de la investigacion Educativa.

En la figura 1 del Anexo 7 esta el diagrama de dispersion de datos de Autenticidad

de Marcay Satisfaccion de clientes de la empresa Amawari, afio 2023 y muestra una relacion
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positiva lineal y significativa entre las variables, por lo que a medida en que la Autenticidad

de Marca aumenta o mejora, la Satisfaccién del cliente también lo hara de forma moderada.
Por otro lado, el primer objetivo especifico fue determinar el nivel autenticidad de

marca en redes sociales percibido por los usuarios de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.

Tabla 4

Nivel de Autenticidad de la Marca Amawari

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Bajo 0 0% 0%

Medio 8 11% 11%

Alto 65 89% 100%

Total 73 100%

Nota: La fuente fue sacada de los datos de la investigacion

La tabla 4 muestra datos que de acuerdo a los baremos (anexo 8) se identifica que la
marca Amawari tiene un nivel alto de autenticidad de marca de acuerdo a la percepcién del
89% de los clientes de la empresa. Al mismo tiempo se refleja un 11% a mejorar. En este
sentido los usuarios de la empresa perciben un nivel alto la autenticidad de marca.

Tabla5

Autenticidad de la Marca Amawari por dimensiones

Continuidad Credibilidad Integridad Simbolismo
Nivel Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Medio 35 47.9% 5 6.8% 4 5.5% 10 13.7%
Alto 38 52.1% 68 93.2% 69 94.5% 63 86.3%
Total 73 100% 73 100% 73 100% 73 100%

Nota: La fuente fue sacada de los datos de la investigacion

Al examinar el nivel de autenticidad de la marca Amawari por dimensiones de (Tabla
5) de acuerdo a los baremos se identifica que las dimensiones con un nivel alto son Integridad
(94.5%), Credibilidad (93.2%) y Simbolismo (86.3%), lo que significa que los clientes

perciben que estas tres dimensiones estan bien trabajadas en la comunicacion en redes
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sociales de la empresa. Finalmente, la dimension Continuidad tiene un nivel medio (47.9%),
lo que indica que la marca medianamente comparte su historia y que es atemporal.
El segundo objetivo especifico fue determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios

de la empresa Amawari, Trujillo, 2023.

Tabla 6
Nivel de satisfaccion de clientes de la marca Amawari
. . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje

Nivel acumulado
Bajo 0 0% 0%
Medio 1 1.4% 1.4%
Alto 72 98.6% 100.0%
Total 73 100%

Nota: La fuente fue sacada de los datos de la investigacion
En la tabla 6 se identifica que el 98.6% de los clientes de la empresa considera que
tuvo un alto nivel de satisfaccidn con respecto a su experiencia con la marca. En este sentido,

los usuarios de la empresa Amawari reportan un alto nivel en su satisfaccion.

Tabla7

Satisfaccion de clientes de Amawari por dimensiones

Expectativas de cliente Calidad Percibida Valor Percibido
Nivel Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 0 0% 0 0% 0 0%
Medio 6 8.2% 1 1.4% 7 9.60%
Alto 67 91.8% 72 98.6% 66 90.40%
Total 73 100% 73 100% 73 100%

Nota: La fuente fue sacada de los datos de la investigacion

Al analizar el nivel que tiene la satisfaccion de cliente de usuarios de la empresa
Amawari por dimensiones como lo muestra la tabla 7 y a los baremos establecidos en el
anexo 8 se tiene que la dimension ubicado en la categoria de nivel alto es la Calidad Percibida

con un 98.6%, lo que significa que los clientes estan muy satisfechos con la experiencia con
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la marca, con el servicio y productos ofrecidos por parte de la empresa. Asi también se tiene

a la dimension Expectativas del cliente, el cual el 91.8% de los encuestados manifiestan que

estan satisfecho respecto a lo que esperaban por parte de la empresa previo a su experiencia

con lo que realmente recibieron. Finalmente, se tiene a la dimension Valor Percibido, el cual

un 90.4% percibe que ha tomado la decisién correcta al hacer su comprar e interactuar con

la empresa y que estaria dispuesto a volver a comprar sus productos en otra oportunidad.

El tercer objetivo especifico fue determinar el grado de relacién entre las dimensiones de la

autenticidad de marcay las dimensiones de satisfaccion del cliente en usuarios de la empresa.

Tabla 8
Correlacion entre las dimensiones de Autenticidad de Marca y de Satisfaccion de
clientes
Expectativas  Calidad Valor Satisfaccion
de cliente  Percibida Percibido de Clientes
Rho de Coeficiente
Spearman de 258" 352" 0.155 352"
Continuidad corr;:_lacmn
219. 0.028 0.002 0.189 0.002
(bilateral)
N 73 73 73 73
Coeficiente
de 0.184 .545™ 0.123 322"
Credibilidad Co”g.'ac'on
219 0.118 0.000 0.299 0.006
(bilateral)
N 73 73 73 73
Coeficiente
de 578" .506™ ATT™ 569"
Integridad corrg,_lamon
219 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 73 73 73 73
Coeficiente
de 550" 454" 0.142 .408™
Simbolismo corrg_lamon
219. 0.000 0.000 0.231 0.000
(bilateral)
N 73 73 73 73
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.. Coeficiente
Marca iz
correlacion

Nota: **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De 0.00 - 0.05: Nula

De 0.06 — 0.25: positiva baja

De 0.26 — 0.50: positiva media.
De 0.50 — 0.75: positiva moderada
De 0.76 — 1: positiva alta

Tomando en cuenta los resultados presentes en la tabla 8 acerca de la correlacion
entre las dimensiones de cada variable, se tiene que la dimension de “Continuidad”, esta
significativamente relacionada con las dimensiones de la Satisfaccion de Clientes, en donde
la dimension Calidad Percibida tiene un p valor de 0.002, el cual es menor a p<0.01 por lo
que se relaciona significativamente. Ademas presenta un nivel medio de correlacion positiva
segun Rho de Spearman de 0.352 como lo indica el autor Rafael (2009), a diferencia de las
otras dimensiones como Valor Percibido con la que no se relaciona significativamente dado
que su p valor es 0.189, el cual es mayor a 0.01, ademas su grado de correlacion es positiva
baja con 0.155. Con la dimension Expectativas de cliente se relaciona de forma positiva y
media de 0.258 en menor medida que con la dimension Calidad Percibida. También la
dimension de Continuidad tiene correlacion positiva media de acuerdo Rho de Spearman de
0.352 con la Satisfaccion de Clientes. Ademas, tiene una correlacion significativa con un
valor p de 0.002, el cual es menor p<0.01. Por lo tanto, el aumento o0 mejora de la dimensién
continuidad en la comunicacion de redes sociales de la marca Amawari, la Calidad Percibida

de la marca, asi como Satisfaccion del cliente se veran afectadas de manera positiva.
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Por otro lado, se tiene que la dimension “Credibilidad” se relaciona
significativamente con las dimensiones de la satisfaccion de Clientes. Con la dimensién
Calidad Percibida se relaciona significativamente con un p valor de 0.000, el cual es menor
a 0.01. Ademas, presenta un grado de correlacion positiva moderada de acuerdo a Rho de
Spearman de 0.545 tal como lo establece el autor Rafael (2009), a diferencia de las otras
dimensiones como Valor Percibido con la que no tiene una correlacién significativa dado
que el p valor es 0.299, el cual es mayor a p<0.01, también presenta un grado de correlacion
positivo bajo de 0.123, del mismo modo con la dimension Expectativas de cliente el cual
tiene una correlacion positiva baja de 0.184. En cuanto a la dimension de Credibilidad, se
observa que este tiene un grado de correlacion positiva media segun Rho de Spearman de
0.322 con la variable dependiente de Satisfaccion de Clientes y un nivel de significancia con
p valor de 0.006 el cual es p<0.01. Todo ello significa que en el aumento o mejora de la
dimension credibilidad en la comunicacion de redes sociales de Amawari, la Calidad

Percibida de la marca, asi como la Satisfaccion del cliente se veran afectadas positivamente.

En la Tabla 8, se tiene que la dimension “Integridad” esta relacionada significativa
con las tres dimensiones de la Satisfaccion de Clientes. Con todas ellas, se tiene un nivel de
significancia con un p valor de 0.000 el cual es p<0.01. También el grado de relacion con
las dimensiones Expectativas del Cliente y Calidad Percibida es positiva moderada de
acuerdo a Rho de Spearman de 0.578 y 0.506 respectivamente tal como lo establece el autor
Rafael (2009). Respecto a la correlacion con la dimension Valor Percibido, el grado de
correlacion que tiene es positivo medio de 0.477. De igual forma, la dimension Integridad
se relaciona significativamente con la variable Satisfaccion de Clientes en un p valor de
0.000, el cual estd por debajo de p<0.05. Ademas tiene un grado de correlacion positiva

moderada segin Rho de Spearman de 0.569 tal como lo establece el autor Rafael (2009).
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Respecto a la dimension “Simbolismo”, la tabla 8 muestra que se relaciona
significativamente con las dimensiones de la Satisfaccion de Clientes, siendo la dimensién
Expectativas de Cliente y Calidad Percibida con las cuales se relaciona significativamente
con un p valor de 0.000, el cual es menor a p<0.01. Respecto al grado de relacion con la
dimensién Expectativas del Cliente tiene una relacion positiva moderada de 0.550 y con la
dimensién Calidad Percibida la relacién es positiva media con un Rho de Spearman de 0.454
tal como lo establece el autor Rafael (2009). Sin embargo, con la dimensién Valor Percibido
no tiene una correlacion significativa, y el grado de relacién que tiene es positiva baja de
0.142. Finalmente, cuando se relaciona la dimension Simbolismo con la variable
Satisfaccion de Clientes se observa que esta es significativa con un p valor de 0.000, el cual

es menor a 0.05. Ademas, tiene un grado de correlacion positiva media de 0.408.

Finalmente, después de analizar la relacion de cada dimension de autenticidad de
marca con las dimensiones de Satisfaccion de Clientes, se concluye que todas se relacionan

de forma positiva, aunque el grado de relacion varia en cada dimension.

Alcéantara Morocho, M. Pag. 32



UNIVERSTDAD
PRIVADA

1 “PN “Autenticidad de Marca en redes sociales y Satisfaccion de
DEL NORTE Clientes en usuarios de la empresa Amawari, Trujillo 2023”

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la investigacion se tuvo un Rho se Spearman de 0.552 con una significancia
<0.001. Asi hay fundamento para sostener que la Autenticidad de Marca se relaciona
significativamente con la Satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari. Entre
las limitaciones esta la escasa literatura de estudios en castellano, por lo que us6 aquellos en
inglés. Asi se determiné la existencia de la relacion entre la Autenticidad de Marca y la
Satisfaccion de Clientes en usuarios de la empresa Amawari. Los resultados coincidieron
con los de Tran et al., (2020) en donde la autenticidad de la marca tuvo un efecto significativo
de 0,544 en la satisfaccion del cliente. De la misma forma, Tran et al., (2022) obtuvieron una
correlacion de 0.563 entre autenticidad de la marca y satisfaccion del cliente. Por lo tanto, la
autenticidad de la marca influye en la satisfaccion. Dentro de las implicancias practicas, los

resultados revelan que la autenticidad de marca debe incluirse en las camparias de marketing.

Por otro lado, se obtuvo que un 89.4% de los encuestados perciben autenticidad alta
de la marca Amawari. Por lo que se acepta la primera hipétesis especifica. Entre las
limitaciones esta el instrumento subjetivo utilizado, lo que hace necesaria una triangulacion
para resultados objetivos. Se busco asi determinar el nivel de autenticidad de la marca en
redes sociales percibido por los usuarios de Amawari. Los resultados guardan relacion con
Huamanchumo y Ranilla (2020), quienes obtuvieron que un 80.2% de los usuarios afirmaban
que Vivir una experiencia auténtica a través de Airbnb era importante para ellos. En este
sentido, si una marca es percibida como autentica, deberia tener un impacto positivo en la
intencion de compra. Asi se demostré con los autores Abbas et al., (2023) quienes
encontraron la existencia de una relacion positiva y significativa con p valor de 0.081 de la

autenticidad en el comportamiento del cliente lo que influye en las decisiones de compra.
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Dentro de las implicancias metodoldgicas esta la relevancia de analisis cuantitativos que

midan numéricamente el efecto de la autenticidad de marca otras variables.

Otro de los resultados revelados fue que el 98.6% de los usuarios encuestados estan
satisfechos con la empresa Amawari. Asi, se acepta la segunda hipdtesis especifica. Entre
las limitaciones encontradas esta que el estudio se hizo en una sola empresa, por ello no se
tiene el tamafio suficiente para extrapolar los resultados. Se determind asi el nivel de
satisfaccion del cliente en usuarios de la empresa Amawari. Por lo que, evaluar la
satisfaccion es un factor importante para las empresas. Alacute (2019), muestra en su estudio
que el 64.4% de los clientes esta regularmente satisfecho y que el 15.2% de los clientes esta
completamente satisfecho con la empresa del rubro moda. De esta forma mejorar la
satisfaccion del cliente es una estrategia principal para lograr lealtad, mejorar la disposicion
a pagar y el valor del cliente (Tran et al., 2020). Esto se demuestra con Zapana (2022) quien
determind que la actividad en Instagram tiene una relacion de 0.695 con la fidelizacion, a
través de un contenido atractivo y entendible, que genere estimulos afectivos y agradables

sostenibles. De tal manera, la satisfaccion del cliente es crucial para el éxito a largo plazo.

Por ultimo, se obtuvo que la dimension “Integridad” esta significativamente
relacionada de una manera moderada con las dimensiones Expectativas de cliente (0.578) y
Calidad Percibida (0.506). La dimension “Simbolismo” estd moderadamente relacionada
con la dimension Expectativas de cliente (0.550) y con la dimension Calidad Percibida
(0.454). En el caso de la dimension “Credibilidad”, este solo se relaciona significativamente
en un nivel positivo moderado con la dimension Calidad Percibida (0.545). Para el caso de
“Continuidad”, también hay relacion significativa con Calidad Percibida (0.352). También

de las 4 dimensiones estudiadas de la Autenticidad de Marca se tiene que la dimension
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Integridad tiene un grado de correlacion de 0.569 con la variable dependiente, seguido por
Simbolismo con 0.408, Continuidad o Herencia con 0.352 y por Gltimo Credibilidad o
Sinceridad con 0.322. Dentro de las limitaciones presentadas estuvo la escasa existencia de

estudios del rubro moda por lo que se adapté de la realidad de otras industrias.

Se determind el grado de relacion entre las dimensiones de la autenticidad de marca
y las dimensiones de la satisfaccion de clientes en usuarios de la empresa Amawari. En este
sentido, coincide con la investigacion de Karaboga y Cakirkaya (2019) quienes muestran la
correlacion positiva de 0.494 p <0,01 entre continuidad percibida y la satisfaccion percibida,
asi mismo, entre simbolismo y la satisfaccion percibida del cliente de 0,565 p <0,01.
Finalmente, existe una correlacion positiva de 0,567 p <0,01 entre credibilidad percibida y
satisfaccion del cliente. También existe relacion con los resultados de Roushdy (2015) quien
encontré que la dimension integridad tiene una influencia de 0.456 en la satisfaccion de la
marca, seguido por la herencia con 0.393 y luego la sinceridad con 0.080. Asi se demostré
que las dimensiones de autenticidad de marca tienen impacto significativo en la satisfaccion
de los clientes. Por lo tanto, estos hallazgos apoyan la ter